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Постановка проблеми.Ускладнення всіх економічних процесів у 
світі призводять до необхідності нового розуміння засад економічної 
науки як на рівні теорії, так і на рівні емпірики. Відомо, що саме мар-
кетинг та маркетингові стратегії грають велику роль у розвитку між-
народних економічних відносин. В останні роки бізнес не тільки при-
стосовується до умов «нової економіки», але й безпосередньо формує 
їх. В результаті корпорації обирають гнучкі стратегії для того, щоб 
швидко реагувати на дії конкурентів та ринкові шоки. 
Аналіз останніх наукових досліджень. Формування, розвиток та 
удосконалення міжнародного маркетингу представлено в працях зару-
біжних та вітчизняних вчених: М. Портера, Х. Такеучи, Д. А. Аакера, 
Т. Амблерата ін. 
Мета публікації – дослідження умов формування компаніями між-
народної маркетингової стратегії. Найбільш наочно ринкова поведінка 
сучасних ТНК простежується через діяльність конкретних компаній. 
Зважаючи на це, за об’єкт дослідження обрано діяльність Sony 
Corporation, а за предмет – особливості її стратегічного маркетингу. 
Виклад основного матеріалу дослідження. Маркетингове середо-
вище корпорації є надзвичайно диверсифікованим. Причина полягає у 
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тому, що бізнес охоплює досить широкий діапазон технічно складних 
товарів – електроніку, ігри, фінансові послуги та розваги. Це істотно 
впливає на вибір стратегії Sony Corporation. Окрім зазначеної специ-
фіки, генеральний напрям розвитку компанії передбачає забезпечення 
умов довгострокової перспективи її ринкового позиціонування в ста-
тусі інноваційних лідерів; безперервне здійснення заходів з підтримки 
тривалої спроможності суб’єкта конкурувати. 
Маркетингові стратегії ТНК є складовою корпоративного страте-
гічного менеджменту. Вони передбачають забезпечення механізму уз-
годження цілей ТНК, її потенціалу і ресурсних можливостей. 
Вхідні та вихідні елементи є важливими при формування марке-
тингової стратегії. Вхідні елементи – це чинники, які обумовлюють 
вироблення маркетингової стратегії, ключовими з них є детермінанти 
маркетингового середовища і корпоративна місія та цілі ТНК. А ви-
хідні елементи маркетингової стратегії – це рішення щодо комплексу 
маркетингу (маркетинг-міксу), який передбачає визначення чотирьох 
складників: товарного (Product), цінового (Price), збутового (Place), 
рекламного (Promotion). Отже, маркетингова стратегія використову-
ється як спосіб реалізації власного потенціалу компанії для досягнення 
успіху в її зовнішньому середовищі. 
Місія Sony Corporation – «бути компанією, яка надихає та задо-
вольняє цікавість клієнтів» [4], що виражається японським словом 
«KANDO» і означає так би мовити «емоційний рух людей» («to move 
people emotionally»), встановлення емоційного зв’язку зі споживачем. 
Це нова філософія бренда Sony Corporation, яка є нічим іншим як 
відповіддю інноваціями на виклики глобальної конкуренції. 
Зважаючи на особливість підходу Sony Corporation до трансфор-
мації власної стратегії, концепція KANDO вимагає більш детального 
розгляду. Новітня бізнес-ідея компанії розкривається у положеннях, 
що сформульовані як звернення до всіх працівників компанії: 
1. «Реалізуйте KANDO» (реалізація підтримує загальну стратегію 
Sony Corporation, яка спрямована на забезпечення умов інтенсивного 
зростання); 
2. «Використовуйте потяг до технологій, контенту та послуг» 
(йдеться про використання прихильності співробітників компанії до 
пошуку технологічних новинок, що традиційно властиве Sony 
Corporation); 
3. «Так може тільки Sony» (цей пункт підкреслює унікальність 
компанії; він засновується на перевагах організації бізнесу, що розгля-
дається компанією як дієвий ресурс) [4]. 
Генеральний директор Sony Corporation К. Хірай визначає KANDO 
як «емоційну участь» або «силу стимулювати емоційну реакцію» [5]. 
Концепція інтегрована в розробку продуктів та інноваційні процеси. 
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У контексті з’ясування особливостей стратегії Sony Corporation 
важливо розглянути маркетинг-мікс компанії. Ці питання взаємо-
пов’язані, оскільки вони об’єднані спільністю цілей, що орієнтовані на 
тривалий життєвий цикл компанії, збереження на ринку позицій лі-
дера та максимізацію довгострокового прибутку. Маркетинг-мікс – це 
набір дій чи тактик, які компанія використовує для просування свого 
бренду чи товару на ринку. Чотири позиції маркетинг-міксу – це 
«ціна», «товар», «реклама» та «збут». 
Таблиця 1 – Маркетинковий-міксSonyCorporation 
Products  
(лінії продуктів в асортименті) 
Place  
(місця реалізації продуктів) 
 мобільний зв’язок;  
 ігрові та мережеві сервіси; 
 продукти зображень та їх обробка; 




 фінансові послуги;  
 інші категорії. 
 магазини Sony; 
 авторизовані продавці; 
 кінотеатри та медіа-мережі; 




(стратегія цін та ціноутворення) 
 реклама (найважливіша); 
 зв’язки з громадськістю; 
 прямий маркетинг; 
 стимулювання збуту; 
 особистий продаж. 
 преміум-ціна; 
 ринкова ціна; 
 вартісна оцінка 
Джерело: складено автором на основі [3] 
 
Оцінюючи результати бізнесу компанії Sony Corporation як наслі-
док втілення в практику концептуально оновленої стратегії, необхідно 
зазначити, що в 2017 році суми отриманого компанією операційного 
прибутку, істотно зросли. У порівнянні з 2016 роком цей показник 
збільшився на 154,5 % (з 2,6 млрд дол. США до 6,6 млрд дол. США). 
Порівнюючи ці результати з результатами інших компаній, варто 
згадати основного конкурента Sony Corporation – компанію Samsung 
Group. Її операційний прибуток становив 47,4 млрд дол. США в 
2017 році та 25,8 в 2016 році (операційний прибуток збільшився на 
183,7 %) [1; 2]. 
Отже, незважаючи на очевидний прогрес, який оцінюючи діяль-
ність Sony Corporation, ми пов’язуємо передусім із якісними змінами її 
стратегії, вважати, що ринкові виклики повністю нівельовані – зарано. 
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Одночасно з цим, необхідно зазначити, що в концепції KANDO, на 
нашу думку, міститься великий потенціал. Зазначена концепція пози-
ціонується компанією як своєрідний «продукт». Це означає, що при 
реалізації будь-якого високотехнологічного товару у споживну вар-
тість телефону, фотокамери тощо буде втілено емоційний капітал 
компанії (не менш цінний, ніж інформаційний капітал або капітал 
знань). Саме завдяки цим емоціям, які дарує компанія разом з покуп-
кою товару, корпорація стає унікальною. 
Ідея KANDO є простою та зрозумілою для споживача. Зважаючи 
не це, вона безперечно має всі шанси стати успішною. Проте, будучи 
сформульованою як принцип ринкової поведінки, ця ідея не забезпе-
чує конкретизації планів Sony Corporation за основними напрямами її 
діяльності. Сприяти з’ясуванню можливостей реалізації таких планів 
може застосування маркетинг-міксу (4Ps та його розширених версій). 
Використання маркетинг-міксу, який у практиці маркетингових дослі-
джень є одним знайбільш поширенихінструментів, стане предметом 
наших подальших досліджень, що спрямовані на з’ясування специ-
фіки маркетингової стратегії сучасних ТНК.  
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Постановка проблеми. Нині актуальною темою досліджень є ви-
вчення світових інвестиційно-інноваційних процесів. До числа най-
більш значущих високотехнологічних галузей відноситься фарма-
цевтична промисловість, що займає важливе місце в міжнародній 
